
































観点からこれらの問題を扱っている論考に，2011年のダ・キャマラ（da Camara, N.Z.; 参照文献 D1）













要するに，その企業の土台をなす中核的もしくは根本的な性質（core or basic character）をいうも




















































































これまでの幾人かの主要論者の規定を検討したうえで，バーネット（Barnett, M. L.）／ ジャーミー
ル（Jermier, J. M.）／ラファティ（Lafferty, B. A.）の 2006年の規定が一般的なものとなっているとして，
まず，これを紹介している。それによると，企業レピュテーションとは，「その企業のことを知っ
ていること（awareness）」，「その企業の魅力（attractiveness）をアセスメントすること」，および，「そ
の企業の無形の経済的資産（intangible, economic assets）となっているものであること」の 3要件を
















































































































































――（１）こ れ ま で の 形 ――
出所：F2, pp.61-62.
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現に顧客である者 296人，潜在的顧客といえる者 202人，現に従業員である者 116人，潜在的













































現　 顧　 客 0.441 0.289 0.118 0.611
潜 在 的 顧 客 0.598 0.264 －0.008 0.658
現　 従 業 員 0.364 0.315 0.179 0.614
潜在的従業員 0.544 0.168 0.117 0.574
現　 出 資 者 0.432 0.139 0.313 0.622
潜在的出資者 0.342 0.329 0.169 0.558

































































種　　別 事　　項 相関係数（中間値） 標準偏差 信頼係数
レピュテーショ
ンの引金事項
物質的利便 4.91 1.20 0.83
非物質的利便・価値の共有性 4.33 0.95 0.88
威圧性 3.47 1.18 0.81
契約満了時コスト 3.84 1.34 0.57
コミュニケーション 4.20 0.81 0.87
過去のトラスト行為 5.28 1.13 0.91
顧客のレピュ
テーション感
トラスト 4.49 0.99 0.79





創造的協力　　　　 3.95 1.41 0.92
ロイヤルティ向上 3.70 1.26 0.77
コンプライアンス 5.79 1.09 0.86
将来のトラスト関連的行動 4.48 0.89 0.84
出所：M3, p.83.
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上げたモデルで，正式には「企業レピュテーション分析システム」（System for Corporate Reputation 
Analysis：SCORA）といわれるものである。このモデルの考え方や特色は，大要，次の諸点にある（参
照文献 E）。 
　第 1に，このモデルでは，企業レピュテーションについてホンブラン（Fombrun, C. J.）／ヴァン・
























































































































に進んでおり，最近では，2010年 6月，欧米を中心に主要 33か国の代表関係者 150名以上の
者が会合し，「レピュテーション測定の 7つの原則：バルセロナ宣言」（The Barcerona Declaration of 
Measurement Principles）を採択している。その 7つの原則は下記の通りである（L3, p. 95）。
①目標設定と測定の重要性を意識すること（Importance of goal setting and measurement）。
② メディア測定は量と質において必要であると考えること（Media measurement requires quantity and 
quality）。
③ 広告価値等価物でパブリック・リレーションズの価値が決まるものではないと考えること
（AVEs （Advertizing Value Equivalents） are not the value of public relations）。
④ 社会的メディアも，測定されることができるし，測定されるべきものであると考えること
（Social media can and should be measured）。












こと（Business results can and should be measured where possible）。
⑦ 健全なる測定のための最高条件は，透明性と再生可能性にあると考えること（Transparency and 









（manipulation）は，民主主義社会の重要要素である」（cited in K, p.7）。
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Theories of Corporate Image, Reputation and Brand: An Aspect of Brand Studies
Shoichi OHASHI
Abstract
As companies increasingly tout their claims to corporate social responsibility, theories 
of corporate image and reputation are flourishing as a kind of modern-day twist on 
conventional public relations activities. This paper describes the processes by which these 
new approaches have developed, arguing that a shift has occurred from product-based 
branding to corporate branding and suggesting that the CSR activities and branding are 
beginning to converge as they evolve.
